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The purpose of this study was to determine the effect of marketing 
communication on purchasing decisions with purchasing decisions as an 
intervening variable for consumers of Sumbawa Apsara Beton products in 
the city of Sumbawa. The method used in this study was SEM (Structural 
Equation Modeling) with 100 respondents. This study explains that 
marketing communication has a major influence on the purchase interest of 
PT. Sumbawa Apsara Beton in the city of Sumbawa. This implies that the 
higher the marketing involvement, the greater the buying interest of others. 
Marketing communication has a significant effect on the purchasing 
decisions of consumers of PT Sumbawa Apsara Beton in the City of 
Sumbawa. This shows that the more communications they receive, the 
better. Purchasing interest in the City of Sumbawa has a major impact on 
the decision to purchase goods for PT Sumbawa Apsara Beton, so the more 
someone needs or wants to buy the product they are looking for, the greater 
the decision to buy the product and marketing communications. has a large 
influence as a variable that influences purchase decisions by purchase 
intention. This suggests that the relationship between marketing messages 
and purchasing decisions can be mediated by purchase intention. 
 




Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh komunikasi 
pemasaran terhadap keputusan pembelian dengan keputusan pembelian 
sebagai variabel intervening bagi konsumen produk Sumbawa Apsara Beton 
di Kota Sumbawa, metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah SEM 
(Structural Equation Modelling) dengan 100 responden. Penelitian ini 
menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran berpengaruh besar terhadap 
minat beli barang PT. Sumbawa Apsara Beton di Kota Sumbawa. Ini 
menyiratkan bahwa semakin tinggi keterlibatan pemasaran, semakin besar 
minat beli orang lain, Komunikasi pemasaran berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen PT Sumbawa Apsara Beton di 
Kota Sumbawa. Ini menunjukkan bahwa semakin banyak Komunikasi yang 
diterima, semakin baik, Minat beli di Kota Sumbawa berdampak besar 
terhadap keputusan pembelian barang PT Sumbawa Apsara Beton, jadi 




semakin seseorang membutuhkan atau ingin membeli produk yang mereka 
cari maka semakin besar pula keputusan pembelian produk tersebut dan 
Komunikasi pemasaran memiliki pengaruh yang besar sebagai variabel 
yang memepengaruhi keputusan pembelian oleh niat membeli. Hal ini 
menunjukkan bahwa hubungan antara pesan pemasaran dan keputusan 
pembelian dapat dimediasi oleh minat beli.  
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Saat ini, pertumbuhan dunia usaha yang semakin pesat memaksa 
pelaku usaha menghadapi persaingan yang ekstrim, tidak hanya menjual 
barang dengan harga murah dan menempatkan produk yang sudah tersedia 
bagi pembeli, banyak juga merek baru yang bermunculan untuk suatu 
produk dalam hal ini. Untuk mendapatkan simpati konsumen dan 
memanipulasi penilaiannya, pelaku pasar melakukan persaingan yang 
sangat ketat untuk dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan 
pengambilan keputusannya. 
Konsumen telah melalui tahapan atau tahapan sebelumnya sebagai 
individu dalam memperoleh atau membeli produk, seperti mengumpulkan 
informasi melalui berbagai saluran, termasuk sumber pribadi, sumber 
komersial, sumber publik, dan sumber eksperimental, kemudian 
membandingkan satu komoditas dengan komoditas lainnya sebelum 
keputusan akhirnya diambil. terbuat. Opsi pembelian pasar sangat 
kompleks, pembeli berasal dari banyak pasar, sehingga yang diinginkan dan 
dibutuhkan juga berbeda. Jumlah usaha yang bergerak di industri 
kebutuhan rumah tangga akan bersaing dengan sektor lain yang sangat 
ketat. Peran komunikasi pemasaran dalam dunia bisnis sangat 
berpengaruh dalam kelangsungan usahanya. Organisasi juga bertujuan 
untuk terus berhubungan baik dengan konsumen dan pelanggan dalam 
proses komunikasi pemasaran, 
Komunikasi pemasaran merupakan media atau cara bagi perusahaan 
untuk menginformasikan, mengingatkan dan mempengaruhi pelanggan, 
baik secara langsung maupun tidak langsung, tentang barang atau jasa 
yang disediakan, menurut Kotler dan Keller (2016). Konsumen akan 
mendapatkan barang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya, 
sehingga tidak ada kegiatan pemasaran yang produktif tanpa adanya 
Komunikasi. Untuk meningkatkan minat beli pelanggan sebelum 
melakukan pembelian suatu produk, peran komunikasi pemasaran dalam 
keputusan pembelian sangat penting. Seperti yang dikatakan Kotler dan 
Keller (2016), ada dua faktor yang mempengaruhi minat beli seseorang. 
Pertama-tama sikap orang lain dalam hal ini sikap orang lain berdampak 
negatif dan positif terhadap keinginan beli pelanggan. Kedua, keadaan yang 
tidak termotivasi, yaitu situasi yang muncul secara tidak terduga dan dapat 
mengubah minat beli pelanggan (Zahra et al. 2016). Artinya minat beli 
konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya adalah faktor 
eksternal yang berasal dari komunikasi pemasaran suatu perusahaan, dan 
minat beli pada konsumen dapat mempengaruhi keputusan konsumen. 
Sedangkan menurut Kotler (2016) yang menyatakan bahwa setelah 
mekanisme penilaian alternatif terjadi, minat beli muncul. Seseorang akan 
membuat serangkaian keputusan tentang produk yang akan dibeli atas 
dasar merek atau minat selama proses pemilihan. Mungkin konsumen pada 
awalnya tidak tertarik untuk membuat pilihan, bingung, bahkan enggan, 
Konsep keputusan pembelian sendiri Keputusan untuk membeli 




sebenarnya adalah sekumpulan dari sejumlah keputusan, menurut Kotler 
(2016). Keputusan membeli disini merupakan tahapan bagi pelanggan 
untuk memutuskan membeli atau tidaknya suatu produk dan semua itu, 
tentunya melalui berbagai tingkatan pertimbangan dan beberapa alternatif 
pilihan. PT. Indonesia Sumbawa Apsara Beton, Tbk. Didirikan di Indonesia 
pada tahun 2013, Sumbawa Apsara Beton menerapkan komunikasi 
pemasaran dan digunakan untuk membangun dan memperkuat merek. 
Konsumen lebih memilih menggunakan logo merek sebagai panduan 
sebelum melakukan pembelian. Konsumen merasa bahwa merek yang 
terkenal di pasaran dan memiliki nama yang baik lebih baik dari pada merek 
yang tidak begitu umum di pasaran. 
PT. Sumbawa Apsara Beton memasarkan barangnya ke kota-kota 
bahkan pelosok desa, saat barang dikirim, para pemasar biasanya 
memperkuat brand produknya dengan mengintensifkan upaya 
periklanannya, baik melalui media elektronik seperti televisi, radio dan 
internet, maupun melalui media cetak (koran dan majalah), sehingga 
pelanggan sudah mengenalnya. produk dan memiliki banyak informasi. -
barang bisnis, dan pergi ke toko atau toko berbekal ilmu yang telah mereka 
kumpulkan dan sesuaikan dengan kebutuhannya. PT.Sumbawa Apsara 
Beton adalah perusahaan yang menyediakan semen berkualitas dalam 
proyek-proyek pembangunan di Sumbawa, perusahaan ini melayani proyek 
konstruksi dengan cakupan yang luas, mulai dari proyek yang kecil hingga 
proyek yang besar, didukung oleh peralatan canggih, dan produk- produk 
yang hemat biaya. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun basis perusahaan 
Sumbawa Apsara Beton berada di Sumbawa dan pabriknya tersebar di 
berbagai kota di Indonesia, namun memiliki daya distribusi yang kuat, yang 
mampu mengantarkan produknya ke manapun konsumen berada. 
Pemasaran produk PT Sumbawa Apsara Beton telah tersebar luas dari 
kota-kota besar hingga kota-kota kecil, salah satunya di Kota Sumbawa 
Besar, Provinsi Nusa Tenggara Barat. Pemasaran produk PT Sumbawa 
Apsara Beton di kota Sumbawa Besar terbilang sangat pesat, mengingat 
produknya telah terjual di berbagai lokasi, seperti Indomaret, Alfamart, 
Minimart, pertokoan dan toko-toko kecil di kota tersebut. dari Sumbawa 
Besar. Penduduk kota Sumbawa Besar sudah tidak asing lagi dengan 
produk Sumbawa Apsara Beton, sehingga hampir semua rumah tangga 
menggunakan produk Sumbawa Apsara Beton. Produk Sumbawa Apsara 
Beton seperti pasta gigi, sabun,  
Peneliti menjadikan PT.Sumbawa Apsara Beton sebagai objek penelitian 
dikarenakan PT tersebut telah tersebar luas di Indonesia, sehingga hampir 
semua individu dan perusahaan menggunakan produknya. Selain dimediasi 
oleh minat beli, peneliti juga ingin mengetahui bagaimana komunikasi 
pemasaran di PT. Sumbawa Apsara Beton, sejauh mana komunikasi 
pemasaran dapat mempengaruhi pelanggan dalam pengambilan keputusan 
pembelian. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hanafi 




(2016) yang menunjukkan bahwa hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
kebutuhan untuk membeli barang KFC Citralang Makassar berdampak 
positif dan penting terhadap komunikasi pemasaran dan minat beli. Dan 
mendeskripsikan pengaruh langsung Komunikasi pemasaran terhadap 
keputusan pembelian dan pengaruh tidak langsung (sebagai variabel 
intervening) niat beli, dan temuan memiliki pengaruh positif dan penting. 
Penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Pesan Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Minat Beli 




Komunikasi pemasaran merupakan sarana atau cara bagi pelaku bisnis 
untuk menginformasikan, mengingatkan dan mempengaruhi 
pelanggannya, baik secara langsung maupun tidak langsung, tentang 
barang atau jasa yang disediakan, menurut Kotler dan Keller (2016). Ada 
semacam contact mix menurut Kotler dan Keller (2016) yaitu periklanan, 
promosi penjualan, event dan interaksi, humas dan periklanan, pemasaran 
langsung dan pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, dan 
penjualan pribadi. 
Menurut Tjiptono (2014) komunikasi pemasaran adalah aktifitas yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, atau membujuk dan 
kemudian mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, 
agar bersedia menerima, membeli dan setia pada produk yang ditawarkan 
oleh perusahaan yang bersangkutan. Dari pengertian di atas adapun faktor-
faktor yang mempengaruhi komunikasi pemasaran yaitu: 
1. Ketersediaan Anggaran 
Bagi sebagai besar perusahaan, ketersediaan anggaran untuk 
memasaran produk dapat menentukan bauran komunikasi pemasaran 
yang digunakan. Hal ini disebabkan anggaran mempengaruhi 
jangkauan promosi (jumlah orang yang terpapar pesan) dan frekuensi 
(seberapa sering orang yang terpapar oleh pesan). 
2. Siklus Hidup Produk 
Siklus hidup produk juga dapat mempengaruhi jenis dan jumlah 
promosi yang digunakan. Konsumen dan bisnis tidak akan membeli 
produk jika mereka tidak mengetahuinya. Diperlukan lebih banyak 
komunikasi pada awal siklus hidup produk untuk membangun 
kesadaran. Disinilah letak pentingnya peran komunikasi pada awal 
siklus hidup produk untuk membangun kesadaran. Disinilah letak 
pentingnya peran komunikasi pemasaran dan fungsi strategi 
komunikasi pemasaran. 
3. Jenis Produk atau Jasa 
Sebelum menentukan bauran komunikasi pemasaran, pemasar atau 
manajer pemasaran perlu mempertimbangkan jenis produk atas jasa 
yang akan ditawarkan kepada konsumen. Produk yang bernilai mahal 




tentu membutuhkan strategi komunikasi pemasaran yang tidak murah 
guna membentuk citra ekslusif dimata konsumen. 
4. Keputusan pembelian oleh konsumen 
Konsumen perorangan lebih sering membuat keputusan bila 
dibandingkan dengan konsumen organisasi. Komsumen organisasi 
dibuat oleh banyak orang dalam pusat pembelian. Dalam artian, 
intraksi setiap individu juga harus menjadi bahan pertimbangan. 
Sebagai tambahan, penggunaan berbagai macam media serta strategi 
pesan yang tepat yang sangat diperlukan mengingat beragamnya 
jumlah kebutuhan individu yang harus dijangkau dan dipengaruhi oleh 
pasar. 
5. Karakteristik Khalayak Sasaran 
Untuk memilih metode terbaik guna mencapai khalayak sasaran yang 
berbeda, organisasi perlu mengetahui jenis media yang digunakan oleh 
masing-masing khalayak sasaran, dimana mereka melakukan 
pembelian dan apakah mereka memiliki kesiapan untuk membeli 
produk atau jasa yang ditawarkan. 
6. Kesiapan Konsumen Untuk Membeli Produk 
Beberapa orang adalah pengadopsi awal dan ingin mencoba hal baru 
segera setelah bersedia dan kelompok lain menunggu sampai produk 
dipasarkan untuk sementara waktu. Beberapa konsumen mungkin 
tidak memiliki uang untuk membeli produk yang berbeda, meski 
mereka membutuhkan produk tersebut nantinya. 
7. Preferensi Media 
Konsumen yang berbeda akan memilih media yang berbeda pula. 
Dalam istilah pasar, khalayak sasaran seperti generasi milinial lebih 
menyukai media online, telepon seluler, pemasaran secara bergerak 
dan media sosial bila dibandingkan dengan konsumen yang lebih tua. 
8. Regulasi 
Regulasi dapat mempengaruhi jenis promosi yang digunakan. 
Misalnya, hukum di Indonesia membatasi penayangan iklan rokok 
dielevisi selama prime time. Hal ini untuk mencegah anak-anak di 
bawah umur untuk mengkonsumsi rokok. Regulasi semacam ini perlu 
mendapat perhatian pemasar atau manajer pemasaran dan dijadikan 
sebagai dasar dalam menentukan bauran komunikasi pemasaran. 
9. Competitor 
Dalam menentukan bauran komunikasi pemasaran, seorang 
pemasaratau manajer pemasar hendaknya memikirkan apayang 
dilakukan oleh kompetitor terkait dengan bauran komunikasi 
pemasaran yang digunakan, terutama terkait dengan kesamaan produk 
atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 
10. Ketersediaan Media 
Organisasi harus merencanakan promosi mereka berdasarkan 
ketersediaan media. Seiring dengan perkembangan teknologi dan 
komunikasi yang sangat cepat, yang ditandai dengan hadirnya internet 




sebagai media komunikasi, berbagai media komunikasi modern telah 
tumbuh dan berkembang dengan sangat pesat. Hal ini memberikan 
dampak pada semakin banyaknya macam-macam media komunikasi 
yang dapat digunakan dalam bauran komunikasi pemasaran. 
11. Ekuitas Merek 
Inti dari semua kegiatan komunikasi pemasaran pada akhirnya adalah 
kemampuan untuk meningkatkan ekuitas merek. Komunikasi 
pemasaran memainkan peran yang sangat penting dalam 
menginformasikan merek-merek baru kepada pelanggan, keunggulan 
dari merek-merek tersebut akan meningkatkan citra merek dari suatu 
perusahaan. Untuk membentuk sebuah komunikasi pemasaran, 
terdapat bauran-bauran komunikasi pemasaran yang dapat digunakan 
sebagai acuan. Bauran komunikasi pemasaran menurut Kotler dan 
Keller (2016) adalah periklanan, hubungan masyarakat, pemasaran 
langsung, tatap muka dan promosi penjualan. 
1) Advertising (periklanan) 
Segala bentuk penyajian dan promosi ide yang baik barang atau 
jasa secara non personal oleh suatu sponsor yang memerlukan 
pembayaran. 
2) Public Relations (hubungan masyarakat) 
Fungsi manajemen dari sikap budi yang direncanakan dan 
dijalankan secara berkesinambungan oleh organisasi-organisasi, 
lembaga-lembaga umum dan pribadi dipergunakan untuk 
memperoleh dan membina saling pengertian, simpati dan 
dukungan mereka yang ada hubungan dan diduga akan ada 
kaitannya dengan cara menilai opini public mereka dengan tujuan 
sedapat mungkin menghubungkan kebijaksanaan guna mencapai 
kerjasama yang lebih produktif dan untuk memenuhi kepentingan 
bersama yang lebih efesien dengan kegiatan penerangan yang 
lebih produktif dan untuk memenuhi kepentingan bersama yang 
lebih efesien dengan kegiatan penerangan yang terencana dan 
tersebar luas. 
3) Direct marketing (pemasaran langsung) 
Komunikasi secara langsung yang digunakan telepon, fax, e-mail, 
atau internet untuk mendapatkan tanggapan langsung dari 
konsumen secara jelas. 
4) Personal Selling (tatap muka) 
Salah satu alat promosi yang alat pelaksanaannya berbeda dengan 
alat-alat promosi lainnya, di mana pendekatan prospek dilakukan 
pribadi, dalam dalam melakukan dialog antara sales personal 
dengan calon pembeli, yang bertujuan untuk mempengaruhi dan 
menyakinkan calon konsumen agar melakukan pembelian. 
5) Sales Promotion (promosi penjualan) 
Aktivitas pemasaran diluar personal selling, advertising dan public 
relation, yang bertujuan untuk melakukan penjualan melalui 




insentif, baik pada penjualan personal, perantara, maupun 
konsumen akhir. 
Minat Beli 
Kotler dan Armstrong (2015) menyatakan bahwa minat beli merupakan 
preferensi konsumen dimana konsumen memilih untuk membeli atau lebih 
menyukai suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, 
menggunakan, mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk, 
dimana informasi yang diperoleh akan dinilai oleh konsumen. . 
Dalam definisi atau model AIDA yang dikembangkan oleh Kotler dan Keller 
(2016), kita dapat melihat tahapan produsen dalam memutuskan minat beli 
dalam melakukan pembelian barang atau jasa yang disediakan yaitu: 
Attention, Interest, Desire, Action. 
1. Attention yaitu agar perhatian pelanggan di masa depan terhadap 
barang yang disediakan oleh produsen. 
2. Nilai, minat atas barang yang dijual oleh produsen oleh pembeli di masa 
mendatang. 
3. Desire, yaitu keinginan agar barang dijual oleh produsen oleh calon 
konsumen. 
4. Tindakan, yaitu calon konsumen melakukan pembelian atas barang 
yang ditawarkan. 
Keputusan untuk Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler (2016), mengemukaan bahwa terdapat lima tahap 
pemilihan yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan: 
1. Pengenalan masalah. Proses pembelian pada saat pembeli mengenali 
sebuah masalah atau kebutuhan-kebutuhan tersebut dapat dicetuskan 
oleh rangsangan internal atau eksternal. Para pemasar perlu 
mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, dengan 
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. 
2. Pencarian informasi, konsumen yang tergugah akan terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak. Besarnya pencarian yang 
dilakukan tergantung pada kekuatan dorongannya, jumlah informasi 
yang telah dimilikinya, kemudahan mendapatkan dan nilai yang 
diberikan pada informasi tambahan, dan kepuasan dalam pencarian 
informasi tersebut. Sumber-sumber informasi konsumen dapat 
dikelompokkan menjadi empat kelompok: 
a) Sumber Pribadi 
Keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
b) Sumber Komersil 
Iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan, dan pameran. 
c) Sumber Umum 
Media massa, organisasi konsumen. 
d) Sumber Pengalaman 
Pernah menangani, menguji, menggunakan produk. 
Evaluasi alternatif. Model yang terbaru memandang proses evaluasi 
konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif yaitu mereka 




menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama 
berdasarkan kesadaran dan rasio. Beberapa konsep dasar dalam memahami 
proses evaluasi konsumen: pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi 
suatu kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi 
produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai 
sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 
Tahap pembelian. Pada tahap evaluasi, konsumen menyusun merek-
merek dalam berbagai pilihan serta membentuk proses. Pada tahap 
pembelian pun sebenarnya masih kemungkinan perubahan karena adanya 
faktor situasional ataupun orang lain yang bisa mempengaruhi keputusan 
yang sudah diambil sebelumnya. 
 Prilaku sesudah pembelian. Setelah produk dibeli, yang dilakukan oleh 
konsumen adalah mengevaluasi apakah keputusannya benar. 
Bagaimanapun juga konsumen akan selalu memiliki keraguan terhadap 
produk yang telah dibelinya, keraguan-keraguan akan rendah bila banyak 
informasi yang digunakan dalam mengevaluasi, baik melalui pengalaman 
orang lain ataupun pengalaman sendiri, dan melalui media massa. Dan 
akan terjadi keraguan- keraguan yang tinggi bila tahap evaluasi tidak 
memiliki informasi yang banyak. Konsumen yang puas menggunakan 
produk sesuai keinginan atau rencana awal dan mengubah penggunaannya 
untuk tujuan lain. Dan bila produk tidak memuaskan, produk dapat 
dialihkan kepada orang lain, mengalihkannya secara permanen dengan cara 
menjual, atau memberi pada orang lain maupun membuangnya bila produk 
tidak memuaskan. 
Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
menurut Kotler dan Keller (2016). Prilaku pembelian konsumen dipengaruhi 
oleh 3 faktor, diantaranya sebagai berikut: 
1. Faktor Budaya 
Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat penting bagi prilaku 
pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan dan prilaku paling 
dasar. 
2. Faktor Sosial 
Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, 
peran dan status sosial mempengaruhi prilaku pembelian konsumen. 
3. Faktor pribadi 
Karakteristik pribadi yang mempengaruhi keputusan pembelian 
diantaranya usia dan siklus hidup keluarga, pekerjaan dan keadaan 
ekonomi, kepribadian dan konsep diri, dan gaya hidup. 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan Asosiatif, 
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel 
diperoleh dengan pertimbangan tertentu, pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif dengan tujuan untuk 
menguasai hipotesis yang ditetapkan (Sugiyono, 2016). Pendekatan Asosiatif 
merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan dua 




variabel atau lebih (Sugiyono, 2016). Alat analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah SEM (Structural Equation Modelling). Instrument 
pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan 
kuisoner. Sampel yang digunakan adalah seseorang yang pernah menjadi 
konsumen PT.Apsara Beton di Kota Sumbawa. 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan kuesioner. Menurut Sugiyono (2016) kuesioner merupakan 
tehnik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis untuk kemudian dijawab 
oleh responden. Dalam penelitian ini, pertanyaan atau pernyataan langsung 
ditunjukan kepada konsumen PT.Apsara Beton di Kota Sumbawa yang telah 
ditetapkan sebagai sampel. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 
skala likert dimana responden akan memberikan tanda (√) pada jawaban 
yang akan diberikan. Adapun kriteria jawaban akan dibuat menjadi satuan 
angka dengan klasifikasi jawaban sebagai berikut : 
(SS) Sangat Setuju  4 
(S) Setuju    3 
(TS) Tidak Setuju   2 
(STS) Sangat Tidak Setuju             1 
Pada penelitian ini, peneliti tidak menggunakan pilihan jawaban netral, 
hal ini dimaksudkan untuk menghindari jawaban yang tidak pasti antara 
setuju dan tidak setuju. Sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan, 
maka dalam penelitian ini menggunakan analisis Partial Least Square (PLS). 
Istilah LPS secara spesifik berarti adanya perhitungan optimal least square 
fit terhadap korlasi atau matrik varian. PLS merupakan analisis persamaan 
Struktural Equation Model (SEM). SEM adalah sekumpulan teknik-teknik 
statistic yang memungkinkan pengujian sebuah rangkaian hubungan yang 
relative rumit secara simultan. Hubungan yang rumit tersebut dapat 
diartikan sebagai rangkaian hubungan yang dibangun antara satu atau 
beberapa variabel endogen dengan satu atau beberapa variabel eksogen. 
Kemudian, variabel-variabel tersebut akan terbentuk faktor atau konstruk 
yang dibangun dari beberapa indikator yang diobservasi atau ukur 
langsung. 
Ghozali (2014) mendefinisikan PLS sebagai metode analisis powerfull 
karena tidak mengasumsikan data harus dengan relatif kecil. Tujuan PLS 
adalah membantu peniliti untuk mendapatkan variabel laten untuk 
kemudian diprediksi. Pemilihan PLS pada penilitian ini didasarkan pada 
karakteristik data pada model SEM-PLS yang sesuai dengan ukuran sampel 
yang dikemukakan bahwa tidak ada masalah identifikasi atau model tetap 
dapat diestimasi dengan ukuran sampel kecil. Hal tersebut menguatkan 
peneliti untuk memilih PLS karena sesuai dengan jumlah sampel penelitian 
ini berjumlah 100 responden. Analisis PLS yang digunakan dalam penelitian 
ini dilakukan dengan mengguanakan software SmartPLS yang dioperasikan 
melalui komputer. Berikut adalah langkah yang dilakukan untuk 
melakukan analisis terhadap data yang akan diperoleh: 
1. Merancang Inner Model 
Menurut Jogiyanto (2015) Inner Model atau model struktural 
merupakan model struktural untuk memprediksikan hubungan 
kausalitas antar variabel laten. Perancangan model structural dalam 




penelian ini didasarkan pada rumusan masalah atau hipotesis 
penelitian. 
2. Merancang Outer Model 
 Menurut Jogiyanto (2015) outer model atau model pengukuran 
menggambarkan hubungan antar blok indikator dengan variabel 
latennya. Model ini secara spesifik menghubungkan dengan indikator-
indikatornya. Outer model dapat juga didefinisikan bahwa bagaimana 
setiap indikator berhubungan dengan variabel lainnya. Dalam outer 
model sifat variabel manifest (indikator) didefinisikan kedalam dua 
jenis, yaitu indikator reflektif dan formatif. Indikator reflektif adalah 
indikator yang dianggap dipengaruhi atau merefleksikan variabel laten. 
Berdasarkan definisi operasional konstruk, sifat indicator dari masing- 
masing konstruk dalam penelitian ini adalah indikator reflektif. 
3. Mengkontruksi Diagram Jalur 
Kontruksi diagram jalur merupakan hasil erancangan model struktural 
dan model pengukuran yang dinyatakan dalam bentuk diagram jalur. 
Adapun bentuk diagram jalur untuk PLS sebagai berikut: 
 
Gambar 1. Diagram jalur 
4. Konversi Diagram Jalur ke Persamaan 
Berdasarkan diagram jalur yang telah dibuat, persamaan yang akan 
selanjutnya akan dirumuskan terdiri dari dua jenis, yaitu persamaan 
terhadap inner model dan persamaan terhadap outer model. 
Persamaan inner model adalah spesifikasi hubungan antar konstruk 
laten (structural model), disebut juga dengan inner relation, 
menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori 
substansif dalam penelitian. Sedangkan Persamaan outer model adalah 
spesifikasi hubungan antara konstruk laten dengan indikatornya, 
disebut juga dengan outer relation atau measurement model, 
mendefinisikan karakteristik konstruk dengan variabel manifesnya. 
5. Estimasi 
Berdasarkan diagram jalur yang telah dibuat, persamaan yang akan 
selanjutnya akan dirumuskan terdiri dari dua jenis, yaitu persamaan 




terhadap inner model dan persamaan terhadap outer model. 
Persamaan inner model adalah spesifikasi hubungan antar konstruk 
laten (structural model), disebut juga dengan inner relation, 
menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori 
substansif dalam penelitian. Sedangkan Persamaan outer model adalah 
spesifikasi hubungan antara konstruk laten dengan indikatornya, 
disebut juga dengan outer relation atau measurement model, 
mendefinisikan karakteristik konstruk dengan variabel manifesnya. 
6. Evaluasi Goodness Of Fit 
Jogiyanto (2015) mengemukakan bahwa SEM PLS tidak menggunakan 
kriteria kecocokan model global seperti pada SEM berbasis kovarian. 
Akan tetapi kriteria yang digunakan meliputi: penilaian model bagian 
luar atau disebut juga sebagai model pengukuran dan penilaian model 
bagian dalam atau model struktural. 
a. Pengukuran Model (Outer Model) 
Menurut Jogiyanto (2015) outer model atau model pengukuran 
menggambarkan hubungan antar blok indikator dengan variabel 
latennya. Model ini secara spesifik menghubungkan antar variabel 
laten dengan indikator-indikatornya. Outer model dapat juga 
didefinisikan bahwa bagaimana stiap indikator berhubungan 
dengan variabel lainnya. 
b. Evaluasi Struktur Model (Inner Model) Menurut Jogiyanto (2015) 
model struktural merupakan model struktural untuk 
memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten. Dalam 
mengevaluasi struktur model dan pada penelitian ini digunakan 
nilai R-square untuk konstruk endogen.  
 
PEMBAHASAN DAN HASIL 
Hasil Analisis data dalam penelitian ini berdasarkan langkah-langkah 
analisis dalam aplikasi dalam aplikasi Software SmartPLS dengan hasil 
analisis data sebagai berikut: 
1. Perancangan Inner Model 
Hubungan antar konstruk dalam penelitian yang didasarkan pada 









Gambar 2. Perancangan Inner Model 
 
Berdasarkan Gambar di atas, inner model atau model structural dalam 
penelitian ini menggunakan 3 konstruk laten yang terdiri dari satu 
konstruk laten eksogen dan dua konstruk laten endogen. Konstruk laten 
eksogen pada penelitian ini yaitu komunikasi pemasaran yang 
dilambangkan dengan Ksi (ξ) dan minat beli serta keputusan pembelian 
sebagai konstruk laten endogen dengan lambing Eta (η). Ketiga konstruk 
laten tersebut kemudian dihubungkan melalui jalur yang disesuaikan 
dengan hubungan yang di bangun sesuai hipotesis penelitian. 
2. Perancangan Outer Model 
Indikator refrektif mengasumsikan bahwa konstruk atau konstruk laten 
yang mempengaruhi indikator, dengan arah hubungan kausalitas yaitu 
konstruk keindikatornya (konstruk manifest) (Gozali, 2014). Dalam 
penelitian ini, sifat semua konstruk baik konstruk laten eksogen 
maupun endogen adalah reflektif. Dari tahap outer model pada 
dihasilkan model diagram jalur sebagai berikut: 
 
Gambar 3. Output Calculate Outer Loading  
Berdasarkan Gambar di atas dapat disimpulkan bahwa setiap 




pengukuran nilai indikator dalam penelitian direfleksikan oleh 
konstruknya masing- masing. Hal ini berarti bahwa tanda panah ditarik 
dari setiap konstruk laten menuju konstruk.  
3. Konversi diagram jalur ke persamaan 
Dari Gambar 3 di atas, kemudian dilakukan konstruksi diagram jalur 
ke persamaan yang dihasilkan outer model dan inner model sebagai 
berikut: 
1) Inner model 
η1 = 0.445ζ1 + ζ1 
η2 = 0.445ξ1 +0.734 η1 +ζ2 
2) Outer Model 
1) Untuk variabel laten eksogen (refrektif) 
 x1 = 976ξ1 + δ1 
x2 = 549ξ1 + δ2 
2) Untuk variabel laten endogen 1 (refrektif)  
y1 = 697η1 + ε1 
y2 = 643η1 + ε2 
y3 = 869η1 + ε3 
3) Untuk variabel laten endogen 2 (refrektif) 
 y2 = 0.792η1 + ε1 
y3 = 0.772η1 + ε3 
 y4= 0.736η1 + ε4 
4. Estimasi 
Pendugaan parameter di dalam PLS meliputi 3 hal, yaitu: 
a) Weight estimate yang digunakan untuk menghitung data variabel 
laten. 
b) Estimasi jalur (path estimate) yang menghubungkan antar variabel 
laten (koefisien jalur) dan antara variabel laten dengan indikatornya 
(loading). 
c) Berkaitan dengan means dan lokasi parameter (nilai konstanta 
regresi) untuk indikator dan variabel laten. 
5. Evaluasi Goodness of Fit-Outer Model 
1) Goodness of Fit-Outer Model 
Evaluasi Goodness of Fit pada outer model dilakukan dengan melihat 
menilai Convergent Validity, Discriminant Validity, Cronbach’s Alpha 
(CA), Composite Reliability (CA), Average Variance Extracted (AVE), dan 
nilai t Statistik setiap indikator (setelah proses bootstrapping). Berikut 
adalah hasil evaluasi dari outer model dalam penelitian ini. 
2) Goodness of Fit-Inner Model 
Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria convergent validity, 
discriminant validity, cronbach’s alpha, composite reliability dan 




average variance extracted (AVE). selanjutnya, Evaluasi Goodness of Fit 
inner model atau model struktural yang dilakukan untuk melihat 
hubungan antara konstruk dengan melihat nilai R-square.Q-square 
Untuk relevansi prediksi dan f-square untuk effect size. 
6. Uji Hipotesis 
1) Pengujian Hipotesis (Resampling Bootstrapping) 
Pengujian hipotesis antar konstruk baik itu antara konstruk eksogen 
terhadap konstruk endogen, konstruk endogen terhadap konstruk 
endogen atau konstruk eksogen terhadap konstruk endogen melalui 
konstruk endogen lain dilakukan dengan metode resampling 
bootstrapping. Statistik uji yang digunakan adalah uji t. nilai t-Tabel 
dengan taraf signifikansi sebesar 5% = 1.96. Hipotesis penelitian 
terbukti signifikan apabila nilai T-statistik > 1,96. Dasar yang 
digunakan untuk menguji hipotesis adalah nilai  Path  Coefficients 
dalam PLS. Adapun hasil output Path Coefficients pada PLS 
Boostrapping sebagai berikut: 
Gambar 4. Diagram Jalur Setelah Bootstrapping 
Berdasarkan hasil Path Coefficients di atas, dapat disimpulkan bahwa 
ketiga hubungan konstruk memiliki nilai signifikan. Diantaranya 
adalah, komunikasi pemasran terhadap minat beli, komunikasi 
pemasaran terhadap keputusan pembelian, serta minat beli terhadap 
keputusan pembelian. Selain itu, terdapat 1 hipotesis yang dimana 
hipotesis tersebut menggunakan pengaruh tidak langsung, yakni 
komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian melalui minat 
beli. Adapun hipotesis tersebut memiliki nilai yang tidak signifikan 
dengan nilai T-Statistic sebesar 1.896. Semua hubungan tersebut 
dapat dilihat pada original sampel dalam output path coeficients dengan 



























































minat beli sebagai 
variabel 
intervening 
0.327 4.513 Signifikan 
 
Setelah melakukan analisis terhadap data penelitian hasil observasi 
langsung di lapangan, hal yang kemudian akan dilakukan adalah 
memaparkan hasil oleh data penelitian dengan berpedoman pada teori-
teori yang relevan yang telah dilakukan sebelumnya. Berdasarkan 
fokus penelitian yaitu pengaruh komunikasi pemasaran terhadap 
keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel 
interveningnya. Penelitian ini dijabarkan menggunakan tiga konstruk 
penelitian yang terdiri dari satu konstruk eksogen yakni konstruk 
komunikasi pemasaran serta dua konstruk laten endogen yaitu minat 
beli dan keputusan pembelian pada konsumen produk Apsara Beton di 
Sumbawa Besar. Adapun pembahasan hasil penelitian yang kemudian 
dibandingkan dengan penelitian terdahulu adalah sebagai berikut: 
Dampak komunikasi pemasaran terhadap minat beli 
Berdasarkan hasil koefisien jalur keluaran yang dilakukan pada 




hipotesis pertama, dapat diketahui bahwa H1 berpengaruh signifikan yang 
ditimbulkan pada analisis ini. Berdasarkan hasil uji statistik-t yang telah 
dilakukan dapat diketahui. Jika H1 memiliki nilai t-statistik 4,495 lebih 
tinggi dari t-tabel yang menetapkan bahwa nilai t-tabel adalah 1,96. Oleh 
karena itu dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang jelas pada niat 
beli antara kerangka komunikasi pemasaran. Ini menyiratkan bahwa 
semakin tinggi keterlibatan pemasaran, semakin besar minat beli orang 
lain. 
Dimana Kotler dan Keller (2016) telah mengemukakan gagasan 
komunikasi pemasaran itu sendiri, komunikasi pemasaran merupakan 
sarana yang digunakan oleh perusahaan untuk mendidik, meyakinkan dan 
mengingatkan pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung, 
tentang barang dan merek yang mereka tawarkan. Ada beberapa cara untuk 
melakukan pemasaran dengan menawarkan barang tatap muka yang dapat 
menawarkan jasa dan dikombinasikan dengan kemajuan teknologi. Salah 
satu teknik pemasaran utama yang dapat digunakan dalam komunikasi 
pemasaran adalah periklanan. Respon positif dari masyarakat yang melihat 
pesan pemasaran Sumbawa Apsara Beton juga dapat menunjukkan 
pengaruh yang besar antara komunikasi pemasaran dan niat beli. 
Sejalan dengan penelitian Moniaga (2017), temuan dari penelitian ini 
adalah bahwa Komunikasi pemasaran memiliki pengaruh yang besar 
terhadap minat beli pada produk PT. Indofood. Dimana responden 
menunjukkan ketertarikan untuk mencari tahu tentang produk PT.Indofood 
dan membangkitkan minat untuk membeli produk tersebut. Hal ini sejalan 
dengan teori perilaku yang digunakan peneliti. Dimana teori 
memungkinkan komunikasi pemasaran untuk mempertimbangkan 
kebiasaan apa yang menyebabkan individu memusatkan pilihan mereka. 
Dalam mendukung kampanye pemasaran, periklanan mengadopsi konsep 
teori ini. Dan pengaruh Komunikasi pemasaran terhadap minat beli produk 
Sumbawa Apsara Beton memiliki pengaruh yang besar, berdasarkan 
temuan penelitian. 
Dampak komunikasi pemasaran pada keputusan pembelian 
Dapat ditunjukkan bahwa H2 yang diajukan sudah sesuai berdasarkan 
hasil pengolahan data melalui pengujian hipotesis. Koefisien jalur keluaran 
menunjukkan bahwa nilai statistik t dari 4,695 Komunikasi pemasaran 
build lebih besar dari nilai t tabel 1,96. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengaruh struktur Komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian 
terbukti penting. V Keputusan pembelian adalah metode menurut Tjiptono 
(2014) di mana pelanggan mengidentifikasi masalah, mencari informasi 
tentang produk atau merek tertentu dan menentukan seberapa baik 
masing-masing alternatif ini dapat memecahkan masalah, yang kemudian 
mengarah pada keputusan pembelian. 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pelanggan terlebih dahulu 
mencari pengetahuan tentang produk atau jasa yang akan dibeli sebelum 
mengambil keputusan membeli. Ketika dia mengumpulkan semua detail 
produk yang dia cari dan menemukan produknya, dia tentu saja akan 
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Dalam situasi ini, konsumen 
dan masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui detail atau 
keberadaan komoditas tersebut di pasar tanpa Komunikasi. Emosi yang 




diciptakan oleh strategi komunikasi dapat membentuk atau mempengaruhi 
pengambilan keputusan. 
Berdasarkan metrik Komunikasi pemasaran yaitu periklanan, tatap 
muka (personal sales), promosi penjualan, pemasaran langsung dan 
hubungan masyarakat, keberadaan periklanan menjadi salah satu alasan 
mengapa pelanggan mengambil keputusan pembelian, seperti yang 
ditunjukkan oleh hasil kuesioner dengan angka rata-rata tertinggi 3,4 yang 
hampir sama dengan nilai 4. 
Karena sekarang lebih canggih, kebanyakan bisnis memungkinkan 
pelanggan dengan melakukan diskon atau iklan untuk membeli barang 
mereka. Dengan demikian, bisnis dapat memengaruhi pelanggan untuk 
membeli barang atau jasa mereka. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
semakin baik komunikasi pemasaran Sumbawa Apsara Beton maka 
semakin besar pula keputusan pembelian konsumen. 
Sesuai dengan penelitian Densa (2016), temuan dari penelitian ini adalah 
bahwa pesan pemasaran memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap 
keputusan pembelian CD JKT48 di Bandung. Dalam skenario ini, temuan 
menunjukkan bahwa semakin tinggi keputusan konsumen untuk membeli, 
semakin baik pula Komunikasi pemasaran yang diterima konsumen. Dalam 
memilih untuk membeli suatu produk atau jasa, keputusan konsumen 
menjadi pertimbangan konsumen. Pesan pemasaran yang diberikan akan 
meningkatkan keputusan pembelian. Organisasi mampu memiliki dan 
mempengaruhi pembeli untuk melakukan pembelian dalam situasi ini. 
 
Dampak niat membeli terhadap keputusan membeli 
Berdasarkan pengujian hipotesis ketiga, maka H3 yang diajukan 
diterima. Koefisien jalur kinerja menunjukkan bahwa nilai t-statistik 
keputusan pembelian lebih besar dari 1,96 untuk konstruk niat beli yaitu 
11,785. Dengan cara ini, pengaruh niat membeli pada keputusan membeli 
menjadi penting. 
Jika menurut Kotler dan Keller (2016) konsep minat beli itu sendiri, 
minat beli adalah suatu aktivitas konsumen dimana pelanggan memilih 
untuk memilih, menggunakan bahkan menginginkan suatu produk untuk 
ditawarkan. Sedangkan menurut Kotler (2016) pengertian keputusan 
pembelian menyatakan bahwa keputusan untuk membeli pada dasarnya 
adalah rangkaian dari sejumlah keputusan. Keputusan membeli disini 
merupakan tahapan bagi pelanggan untuk memutuskan apakah akan 
membeli produk atau tidak dan semua itu, tentunya melalui beberapa 
tahapan analitis dan beberapa alternatif pilihan. Dapat juga disimpulkan 
bahwa minat beli dapat mempengaruhi keputusan pembelian karena minat 
beli pada pelanggan menimbulkan rasa ingin tahu tentang suatu barang 
atau komoditas dan memungkinkan terjadinya pembelian. 
Konsumen cenderung melakukan pembelian karena adanya 
transactional interest yang artinya ketika memiliki rasa ketertarikan 
terhadap produk tersebut maka konsumen akan membeli produk Sumbawa 
Apsara Beton, terbukti dari hasil kuisioner variabel minat beli pada 
indikator pertama dengan jumlah rata-rata tertinggi nilai 3,3 yang hampir 
mendekati nilai yang berarti sangat setuju. 
Dalam keadaan ini tentunya pelanggan yang sudah mulai tertarik dan 




tertarik dengan suatu produk akan terus mencari informasi tentang produk 
yang mereka cari baik itu informasi harga, tempat penjualan terdekat, 
orisinalitas, dan lain-lain. Tentu saja, dia akan memutuskan untuk membeli 
produk setelah dia mengumpulkan semua detail tentang barang yang dia 
cari dan menemukan produknya. 
Senada dengan Zahra et al (2016), temuan dari penelitian ini adalah 
bahwa minat beli memiliki pengaruh yang besar terhadap keputusan 
pembelian. Dalam hal ini menggambarkan bahwa keputusan pembelian 
dapat dihasilkan dari dalam diri pelanggan dengan niat membeli. Oleh 
karena itu dapat disimpulkan bahwa semakin besar keinginan atau minat 
individu dalam membeli produk yang ditargetkan, semakin besar pula 
keputusan untuk membeli produk tersebut. 
 
Pengaruh komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian 
dengan niat beli sebagai variabel intervening 
Hasil dari hipotesis keempat yang diajukan sudah sesuai, berdasarkan 
temuan percobaan yang dilakukan. Koefisien jalur kinerja menunjukkan 
bahwa nilai t-statistik untuk konstruk komunikasi pemasaran lebih besar 
dari 1,96 yaitu 4,513 pada keputusan pembelian dengan niat beli sebagai 
variabel intervening, sehingga dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
signifikan yang berarti bahwa ada dampak mediasi. Berdasarkan analisis 
tersebut, minat beli dapat diperoleh dengan memediasi hubungan antara 
keputusan pembelian dalam komunikasi pemasaran. 
Niat membeli juga memiliki fungsi yang sangat penting dalam keputusan 
pembelian sebagai variabel yang mengganggu. Ini menjelaskan mengapa 
pelanggan pertama kali tertarik untuk membeli barang atau komoditas 
sebelum pelanggan mengambil keputusan pembelian. Jika minat beli 
konsumen semakin tinggi maka keputusan untuk membeli akan 
meningkat. 
Menurut Tjiptono (2014), konsep minat beli itu sendiri menjelaskan 
bahwa minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen 
dalam sikap konsumsi, yaitu responden tampak bertindak sebelum 
keputusan pembelian benar-benar dibuat, bahwa minat beli adalah self-
instruction. konsumen untuk melakukan pembelian. Kesimpulannya, 
minat beli mendasari keputusan untuk membeli. 
Temuan penelitian ini sejalan dengan Hanafi (2016) yang menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian produk KFC Citraland Makassar dipengaruhi 
secara positif dan signifikan oleh Komunikasi pemasaran dan minat beli, 
hal ini menggambarkan dampak langsung Komunikasi pemasaran terhadap 
keputusan pembelian dan pengaruh tidak langsung (sebagai variabel 
intervening) niat membeli, dan temuannya positif dan substansial. 
 
KESIMPULAN 
Dari hasil penelitian yang dilakukan penulis dengan judul Dampak 
Komunikasi Pemasaran Terhadap Keputusan Niat Beli Sebagai Variabel 
Intervening di Kota Sumbawa Terhadap Konsumen Produk Sumbawa 
Apsara Beton. Oleh karena itu penulis menarik kesimpulan berdasarkan 
temuan dari studi data yang dilakukan 
1. Komunikasi pemasaran berpengaruh besar terhadap minat beli barang 




PT Sumbawa Apsara Beton di Kota Sumbawa. Ini menyiratkan bahwa 
semakin tinggi keterlibatan pemasaran, semakin besar minat beli orang 
lain. Pemasaran Sumbawa Apsara Beton, semakin tinggi keputusan 
pembelian konsumen. 
2. Komunikasi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen PT Sumbawa Apsara Beton di Kota Sumbawa. Ini 
menunjukkan bahwa semakin banyak Komunikasi yang diterima, 
semakin baik. 
3. Minat beli di Kota Sumbawa berdampak besar terhadap keputusan 
pembelian barang PT Sumbawa Apsara Beton. Jadi semakin seseorang 
membutuhkan atau ingin membeli produk yang mereka cari maka 
semakin besar pula keputusan pembelian produk tersebut.  
4. Komunikasi pemasaran memiliki pengaruh yang besar sebagai variabel 
yang memepengaruhi keputusan pembelian oleh niat membeli. Hal ini 
menunjukkan bahwa hubungan antara pesan pemasaran dan 
keputusan pembelian dapat dimediasi oleh minat beli.  
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